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1 Общая характеристика работы 
Актуальность темы исследования. За два десятилетия существо­
вания российский рынок жилой недвижимости неоднократно переживал 
спады и подъемы. Недостаточное использование строительными органи­
зациями маркетингового подхода к управлению проектами нередко стано­
вится причиной снижения объемов продаж и наличия «замороженных» 
проектов в портфеле застройщиков. В то же время многие организации, 
учитывая маркетинговые аспекты и особенности потребительского пове­
дения покупателей жилья, осуществляют строительное производство в со­
ответствии с происходящими изменениями и рыночным спросом, выводят 
на рынок жилую недвижимость, наиболее полно удовлетворяющую по­
требности покупателей. 
Государственными органами власти и органами местного само­
управления признается ключевая роль на рынке жилой недвижимости по­
требителей, для которых должны бытЪ" созданы необходимые условия по 
приобретению доступного и качественного жилья. В Стратегии социаль­
но-экономического развития Свердловской области на период до 2020 г. 
предусматривается, что обеспеченность населения жильем в 2020 г. по 
инерционному сценарию составит 27,8 м2 на человека, по инновационно­
му - 30 м2 (при среднеевропейском уровне -- 40 м 2). Таким образом, важ­
ной экономической задачей регионов нашей страны на современном этапе 
является повышение экономической эффективности реализуемых проек­
тов на рынке жилой недвижимости, что предопределило актуальность ис­
следования. 
Компании, действующие на рынке жилой недвижимости, отстают 
по применению маркетинговых технологий от компаний потребительско­
го сектора. Это связано с тем, что долгое время рынок жилья являлся рын­
ком продавца, когда застройщики вели свою деятельность на основании 
производственной и сбытовой концепции с минимальной ориентацией на 
конечного потребителя. 
Несмотря на ставшую очевидной необходимость комплексного ис­
пользования маркетинговых технологий и интеграции потребителя в про­
цесс со-созл.ания ценности, вопросы теоретического осмысления и прак­
тического внедрения маркетингового подхода к управлению проектами 
в условиях российского рынка жилой недвижимости остаются недоста­
точно исследованными. 
Степень научной разработанности исследуемой проблемы. Тео­
ретические и общеметодологические вопросы поведения потребителей 
и факторы, детерминирующие удовлетворение потребностей, рассматри­
вались такими учеными, как К. Альдерфср, А. Беттенкурт, К. У. Браун, 
Ж. Буше, С. Г. Важенин, И. С. Важенина, А. Ван ден Брек, Г. А. Васильев, 
М. Ваншенкинсте, А. Ганц, Ф. Герцберг, Дж. Гэлбрейт, Х. де Витте, 
Е. Л. Деси, М. Джонстон, Дж. Л. Дуда, И. Жинграсс, Х. Каньон, 
Н. Л. Д. Катсисарантис, И. Ким, Дж. М. Кейнс, Р. Костнер, И. В. Котля-
3 
ревская, О. В. Котова, В. И. Ленин, Б. М. Левин, У. Лене, Ж. Маго, 
Д. Макклелланд, А. Маслоу, К. Маркс, М. Милявская, Ч. П. Николе, 
Н. Нтуманис, Т. Ю. Овсянникова, Р. М. Райан, Б. Сененс, Дж. Фанг, 
С. Дж. Финни, Ю. Фергюссон, М. С. Фортье, Э. Фромм, М. С. Хаггер, 
Дж. Харрис, К. М. Шелдон, Л. Эббот, Дж. Эдмундс и др. 
Осмысление, обобщение большого массива теоретического и прак­
тического материала, связаmюго с проблемами со-создания ценности, со­
держится в работах С. Л. Айрин, С. Л. Варго, К. Грюнруса, Р. Ф. Луша, 
Х. Картаджайи, В. С. Катькало, Дж. Корхонена, Ф. Котлера, Э. Круза, 
С. П. Куща, О. К. Ойнер, К. К. Прахалада, В. Рамасвами, Т. Розера, А. Се­
тиавана, А. Сэмсона, И. И. Скоробогатых, К. Сторбаки, О. А. Третьяк, 
А. Ф. Пейна, Л. Пле, Р. Хары, М. Хейскалы, К. Хиекканена, Э. фон Хиn­
пеля, П. Фроу, П. Хамфриса, Р. Чумпитаса и др. 
Методология маркетинговых исследований и применения марке­
тинга на различных отраслевых рынках разработана такими учеными, как 
Т. М. Амабайл, К. Бернинг, Д. Бретr, Т. Ф. Дитворст, Т. Г. Зорина, 
Л. М. Капустина, К. Л. Келлер, А. Корбин, Ф. Котлер, Х. Лазо, Д. Леонард, 
В. П. Неганова, О. В. Обухов, А. М. Пономарева, А. М. Предеин, 
Т. Л. Решетило, М. А. Слонимская, С. Стросс, Г. С. Тимохина, Ф. Ж. Фар­
нель, Ф. М. Федотов, Н. В. Хмелькова, А. Шмиц, Дж. Якоби и др. 
Методические подходы к уnравлению проектами отражены в тру­
дах В. Н. Буркова, Ф. Грея, К. Кука, Р. Кэгла, И. И. Мазура, Д. А. Новико­
ва, Н. Г. Ольдерогге, Д. Ребитцера, Г. М. Стерника, П. Тинирелло, 
М. Томсетта, Г. Хиркенса, Дж. Чарвата, М. Штейна, Л. М. Якубовой и др. 
Вопросы поведения потребителей и деятельности строительных ор­
ганизаций на региональном рынке жилой недвижимости, маркетинг тер­
риторий рассматривали такие исследователи, как Г. Ааронсон, П. Бурдье, 
Д. В. Визгалов, Н. Ю. Власова, Дж. Х. Гилмор, М. Н. Гусева, М. Кастелс, 
И. З. Коготкова, Ю. Г. Лаврикова, Б. Дж. Пайн, Р. Парк, А. М. Платонов, 
Г. М. Стерник, А. И. Татаркин, Л. Уэрт, А. Шмиц и др. 
Вместе с тем системное, сущностное определение маркетингового 
подхода к уnравлению проектами на рынке жилой недвижимости, вопро­
сы со-создания ценности, исследование потребительского поведения на 
рынке жилья представлены в литературе в недостаточной степени, а сле­
довательно, являются аК'I)'альными исследовательскими задачами, реше­
ние которых позволит совершенствовать маркетинговую деятельность 
строительных организаций. 
Дискуссионность проблематики, ее теоретическая и практическая 
значимость определили предмет и обьект исследования, обусловили вы­
бор цели и задач диссертационного исследования. 
Объектом исследования выступает маркетинговая деятельность 
строительных организаций на рынке жилой недвижимости г. Екатерин­
бурга и Свердловской области. 
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Предметом исследования являются организационно-экономичес­
кие отношения, возникающие в процессе маркетинговой деятельности 
строительных организаций при планировании и реализации проектов на 
региональном рынке жилой недвижимости. 
Область исследования соответствует п. 3.7 «Технологии проведе­
ния маркетинговых исследований рынков товаров и услу[)); п. 3.12 «Фак­
торы потребительского поведения и их использование при формировании 
управленческих решений», п. 3.13 «Маркетинговые аспекты управления 
продуктом/проектом и ассортиментом» Паспорта специальностей ВАК 
РФ (экономические науки). 
Цель диссертационного исследования состоит в развитии теорети­
ческих положений, методических подходов и выработке направлений со­
вершенствования маркетиш·овой деятельности строительных организаций 
посредством применения по11ожений концепции со-создания ценности. 
Достижение поставленной цели потребовало решения следующих 
задач: 
1) обосновать положения концепции со-создания ценности приме­
нительно к рынку жилой недвижимости на основе исследования теорети­
ческих подходов к удовлетворению потребностей в жилье; 
2) разработать маркетинговый подход к управлению проектами 
строительной организации на рынке жилой недвижимости; 
3) определить алгоритм маркетингового исследования региональ­
ного рынка жилой недвижимости и провести сегментацию потребителей 
жилья Свердловской области; 
4) разработать методику опреде11ения потребительских предпочте­
ний при покупке жилой недвижимости и по результатам ее апробирования 
выработать рекомендации по совершенствованию маркетию·овой дея­
тельности строительных организаций. 
Теоретическую и методологическую основу исследования со­
ставили концептуальные положения фундаментальных и прикладных ра­
бот классиков экономической науки, ведущих зарубежных и отечествен­
ных авторов в области маркетинг менеджмента, со-создания ценности, 
управления проектами и потребительского поведения, монографические 
и диссертационные исследования, результаты научно-исследовательских 
работ, материалы периодической печати по маркетинrу и менеджменту, 
материалы научно-практических конференций. 
Информационной базой диссертационного исследования, обес­
печивающей подтверждение концептуальных положений, достоверность 
выводов и рекомендаций, послужили законы Российской Федерации, по­
становления Правительства Свердловской области, маркетинговые иссле­
дования рынков жилой недвижимости, статистические материалы Феде­
ральной службы государственной статистики и Уральской палаты недви­
жимости, аналитические статьи отраслевых порталов, отчеты и методиче­
ские материалы строительных организаций, а также эмпирические резуль­
таты маркетинговых исследований автора, полученные в ходе опроса по-
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тенциальных покупателей жилья и глубинных интервью с профессио­
нальными участниками рынка. 
В проведенном автором опросе, направленном на выявление фак­
торов поlребительского выбора, приняло участие 794 потенциальных 
и фактических покупателя жилой недвижимости Свердnовской области. 
В ходе использования метода «тайного покупателя» в течение двух меся­
цев 15 потенциальных клиентов посетили отделы сбыта трех строитель­
ных организаций г. Екатеринбурга. Дпя оценки потребительской привле­
кательности проектов строительства жилья было опрошено 30 респонден­
тов (экспертов, профессиональных участников регионального рынка жи­
лой недвижимости и покупателей жилья). 
Методы исследования. Выбранные объект и предмет исследова­
ния предопределили применение различных методов исследования. Ис­
пользовались общенаучные эмпирические методы (наблюдение, сравне­
ние и описание), общелогические методы (анализ, синтез, индукция, де­
дукция, обобщение, аналогия, системный подход, структурно-логический 
анализ), методы маркетинговых исследований (опрос, фокус-группа, ме­
тод «тайного покупателя», глубинное интервью, экспертная оценка), кор­
реляционно-регрессионный анализ. 
Научная новизна диссертационно1·0 исследования 
1 Развиты теоретические положения концепции со-создания ценно­
сти применительно к реализации проектов на рынке жилой недвижимо­
сти, предусматривающие интеграцию потребителя в процесс планирова­
ния, разработки и создания объектов жилья совместно со строительной 
организацией в ходе шести стадий: возникновения потребности в жилье; 
ее конкретизации; определения создаваемой ценности; участия потреби­
теля в проектировании жилого объекта; реализации проекта и послепро­
дажного обслуживания, что позволяет застройщикам наиболее полно 
удовлетворять физиологические, интеллектуальные и социальные потреб­
ности покупателей жилья (п. 3 .13 «Маркетинговые аспекты управления 
продуктом/проектом и ассортиментом» Паспорта специальности 08.00.05 
ВАК РФ). 
2 На основе положений концепции со-создания ценности предnо­
жен маркетинговый подход к управленюо проектами на рынке жилой не­
движимости, нацеленный на удовлетворение потребностей в жилье на 
трех уровнях маркетинговой деятельности строительной организации: 
маркетинговое планирование при разработке проектов; маркетинговые 
аспекты управления функциональными областями проектов жилой не­
движимости при их реализации; маркетинговые технологии строительной 
организации при продвижении жилой недвижимости на рынке в целях 
максимизации потребительской привлекательности возводимого жилья, 
увеличения объема продаж и повышения конкурентоспособности застрой­
щика (п. 3.13 «Маркетинговые аспекты управления продуктом/проектом 
и ассортиментом» Паспорта специальности 08.00.05 ВАК РФ). 
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3 Определен алгоритм исследования рынка жилой недвижимости, 
включающий систему показателей анализа и прогнозирования предложе­
ния и спроса на жилье, сгруппированных по экономическим, демографи­
ческим и этнокультурным компонентам маркетинговой среды региональ­
ного рынка жилой недвижимости, а также методический инструментарий 
(опрос, метод «тайного покупателя» и др.) изучения факторов потреби­
тельского выбора, что позволяет провести сегментацию потребителей 
жилья по уровюо доходов, возрасту, семейному положению и роду дея­
тельности, дифференцировать реализуемые проекты строительства жилой 
недвижимости по категориям покупателей и разработать маркетинговые 
технологии продвижения жилья в различных сегментах (п. 3.7 «Техноло­
гии проведения маркетинговых исследований рынков товаров и услуг» 
Паспорта специальности 08.00.05 ВАК РФ). 
4 Разработана и апробирована методика определения потребитель­
ских предпочтений на рынке жилой недвижимости, основанная на муль­
тикритериальной оценке привлекательности проектов строительства жи­
лых объектов для покупателей жилья с учетом местоположения застрой­
ки, уровня доверия к строительной организации, реализующей проект, 
и особенностей возводимых жилых объектов, в целях корректировки 
коммуникационной политики и совершенствования маркетинговой дея­
тельности строительных организаций (п. 3.12 «Факторы потребительского 
поведения и их использование при формировании управленческих реше­
ний» Паспорта специальности 08.00.05 ВАК РФ). 
Теоретическая значимость результатов диссертацио11ного ис­
следования состоит в ра1витии положений концепции со-создания ценно­
сти применительно к реализации проектов на рынке жилой недвижимости 
на основе интеграции потребителя в процесс rш:анирования, разработки 
и создания объектов жилья, а также в разработке маркетингового подхода 
к управлению проектами, нацеленного на удовлетворение потребностей 
в жилье на различных уровнях маркетинговой деятельности строительной 
организации. 
Практическая значимость диссертационного исследования со­
стоит в том, что разработатнные автором алгоритм исследования предпо­
жения и спроса на рынке жилой недвижимости, методический инструмен­
тарий изучения факторов потребительского выбора, методика выявления 
потребительских предпочтений, а также комплекс практических мер и ре­
комендаций по внедрению маркетингового подхода к управлению проек­
тами на рынке жилья моrут быть применены строительными организа­
циями для эффективного совершенствования маркетинговой деятельности. 
Материалы диссертационного исследования моrут быть использо­
ваны в педагогической деятельности преподавателей вузов при подготов­
ке лекционных курсов и практических занятий по дисциплинам «Марке­
тинг», «Маркетинговые исследования», «Потребительское поведение», 
«У правление проектамю>. 
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Апробация результатов диссертационного исследования. Основ­
ные положения диссертационного исследования докладывались, обсужда­
лись и получили положительную оценку на всероссийских и межрегио­
нальных научно-практических конференциях: Екатеринбург (2007-2011 ), 
Пермь (2009), Тюмень (2010), Тула (2010), Ставрополь (2010), Иркутск 
(2010, 2011), Кумертау (2010). 
Представленный в работе маркетинговый подход к управлению 
проектами на рынке жилой недвижимости, методика определения потре­
бительских предпочтений, рекомендации по практическому применению 
концепции со-создания ценности были внедрены в деятельность строи­
тельных организаций Екатеринбурга ЗАО «Корпорация «Атомстройком­
плекс>>, ЗАО «Исетская строительная компания>>, Агентство недвижимо­
сти «Атомстройкомплекс>>, а также были использованы в учебном процес­
се Уральского государственного экономического университета, что под­
тверждено соответствующими актами о внедрении. 
Публикации. Результаты исследования нашли отражение в 13 пуб­
ликациях автора общим объемом 10,4 п. л. (авторских - 7,97 п. л.), в том 
числе в монографии «Маркетинговое управление проектами на рынке жи­
лой недвижимости» и 4 статьях в научных изданиях, рекомендованных 
Экспертным советом ВАК РФ: «Известия УрГЭУ» (2010, 2011), «Россий­
ское предпринимательство)) (201 О), «Известия Иркутской госу дарствен­
ной экономической академии (Байкальский государственный университет 
экономики и права) (электронный журнал))) (2011 ). 
Структура и объем диссертационной работы. Работа состоит из 
введения, трех глав, заключения, списка использованных источников, 
включающего 160 наименований, и 2 приложений. Содержание диссерта­
ционной работы изложено на 170 страницах машинописного текста, со­
держит 30 таблиц и 44 рисунка. 
Во введении обоснована акrуальность работы, сформулированы ее 
цель и задачи, изложены научная новизна, теоретическая и практическая 
значимость, указаны формы апробации и реализации результатов иссле­
дования. 
В первой главе «Теоретические основы маркетинга и потребитель­
ского поведения на рынке жилой недвижимостю> проведен анализ теоре­
тико-методологических подходов к сущности потребностей в жилье. На 
основании проведенного анализа определены факторы. детерминируюшие 
потребительское поведение покупателей недвижимости в современных 
условиях. Развиты теоретические положения концепции со-создания цен­
ности применительно к рынку жилья. Указано, что маркетинговый подход 
к управлению проектами на рынке жилой недвижимости реализуется по­
средством применения маркетинга на трех уровнях: маркетинговое пла­
нирование при разработке проектов; маркетинговые аспекты управления 
функциональными областями проектов при их реализации; маркетинговые 
технологии строительной организации при продвижении проектов. 
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Во второй главе «Методический подход к исследованию рынка 
жилой недвижимости» предложен алгоритм проведения исследований 
рынка жилой недвижимости, включающий анализ и прогнозирование 
спроса и предложения жилья на основании авторской системы показате­
лей; предложена методика определения потребительской привлекательно­
сти рыночных предложений строительных организаций, учитывающая 
местоположение застройки, уровень доверия к застройщику, реализую­
щему проект, и особенности возводимых жилых объектов. 
В третьей главе «Маркетинговое управление проектами на регио­
нальном рынке жилой недвижимости» проведен анализ спроса и предло­
жения на рынке жилья Свердловской области и Екатеринбурга, определе­
ны тенденции развития и динамика основных индикаторов рынка; дан 
прогноз их изменения. Исследована потребительская привлекательность 
рыночных предложений по разработанной автором методике; на основа­
нии результатов полевых и кабинетных исследований внедрен маркетин­
говый подход к управлению проектами в деятельность ряда строительных 
организаций Свердловской области с системным использованием ком­
плекса маркетинговых технологий и интеграцией потребителя в процесс 
со-создания ценности; рассчитана экономическая эффективность от вне­
дрения. 
В заключении подводятся итоги, формулируются основные выводы, 
предложения и рекомендации по использованию результатов проведенно­
го исследования в практической деятельности строительных организаций. 
В прш~ожениях приводятся анкеты для проведения письменных 
опросов с целью исследования потребительских предпочтений на рынке 
жилой недвижимости, а также результаты проведенных интернет-опросов. 
11 Основные положения 
диссертационного исследования, 
выносимые на защиту 
1 Развиты теоретические положения концепции со-создания 
ценности применительно к реализацни проектов на рынке жилой не­
движимости, предусматривающие интеграцию потребителя в процесс 
планирования, разработки и создания объектов жилья совместно со 
строительной организацией в ходе шести стадий: возникновения по­
требности в жилье; ее конкретизации; определения создаваемой цен­
ности; участия потребителя в проектировании жилого объекта; реа­
лизации проекта и послепродажного обслуживания, что позволяет за­
стройщикам наиболее полно удовлетворять физиологические, интел­
лектуальные и социальные потребности покупателей жилья. 
Проведенный автором анализ теоретико-методологических подхо­
дов к исследованию возникновения, развития и удовлетворения потреб­
ностей показывает эволюцию взглядов от создания предметов и способов 
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потребления производством к совместному созданию ценности произво­
дителем и потребителем (таблица 1 ). 
Таблица 1 - Эволюция теоретических подходов к определению потребностей 
и роли потребителей в создании ценности 
Ав1оры теор и и Краткое содеожание 
К. Маркс Разделение личных потребностей к~ физические, и~пеллекту-
(«Kaшrraro>, 1867 г.) альные и социальные. Предмет потребления н способ по·1ребле-
ния создаются производством 
В.И.Ленин Закон возвышения потребностей, устанавливающий причинно-
(«По поводу так называе- следственную связь между развитием общественного произвQ!I-
моrо вопроса о рынках», ства и процессом количественного роста и каче~-твенного со-
1893 г.) вершенствования потребностей общества 
Дж М. Кейнс Ра.~деление потребностей на родо1Ъ1е, присущие природе opra-
(«Essays in Persuasion- низма, 11 приобретенные, которые занисят от оr1ыта, условий 
Economic PossiЬilities for среды и с1епени развития общества 
our Grandchildren», 
1936 г.) 
А. Маслоу Иерархия потребностей. Классификация потребностей по пяти 
(«Мотивация и ЛИЧНОСТЬ», основным категориям: физиоло1·ические, :юистенциальные, со-
1954 r.) циапьные, престижные, духовные. Чем выше место потребности 
в иерархии, тем менее насущна она для ныживания, тем дольше 
она может оставаться неудовлетворенной и тем выше вероят-
ность ее полного исчезновения 
Л. Jббот Разделение потребностей на родовые и порождающие их произ-
(«Качество и ко11Курен- водные потребности, представляющие собой технологический 
ЦИЯ», 1955 Г.) отклик на объект желания. Уровень родовых потребностей рас-
тет с появлением усовершенствовснных mваров и соответст-
вvющих им новых производных 1юrоебностей 
Дж. Гэлбрейт Если потребность ощущается, то производство mвара для ее 
(«Общество изоби;п~я», удовлетворения полезно, но если имеет место создание тов~-
1958 г.) ным предложением желаний, то производство лишь заполняет 
lnycтoiy, созданнvю 11м самим 
Ф. Герцберr Теория двух факторов. Процесс обретения удовлетворенности и 
(«МотиваllИЯ к рабо·1е», 11роцесс нарастания неудовлетворенности с точки зрения обу-
1959 г.) словливающих их факторов - два различных процесса, т.е. уст-
ранение факторов, вызывающих рост неудовлетворенносru, 11е 
обязательно приводит к увеличению удовлетворенности и на-
обооот 
К. Альдерфер Теория ERG. Разделение потребностей на потребноС111 сущест-
(«Существование. обw:- вования, общения, роств и развития, при этом движение по 
ние и рост; человеческие иерархии потребностей может осуществляться как снизу вверх, 
потребности в условиях так и сверху вниз, последнее происход~п в том случае, если не 
организации», 1972 г.) удовлетворяется потребность верхнего уровня 
Д. Макклелланд Теория приобретенных потребностей. Потребности, 111иобре-
(«Управляя моruвацией тенные под влиянием жизненных обстоятельств, ов.па и обуче-
для расширения человече- ния (потребность достижения, соучастия. власти), оказывают 
ской свободы», 1978 г.) заметное возжйствие на поведение потребкrелей, застввляя 
прилаrать усилия и осуществлять действия, которые должны 
привести к удовлетворению :лих потребностей 
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Окончание таблицы 1 
Авmоы теооии Кnаткое содеnжание 
Е.Л. Деси, Р. М. Pallaн Теория самоопределения. Человек, имея три основные потреб-
(«Внутренняя мотиваuия ности: установление связей 11 отнаuениl!, потребнос1ъ 11 авто-
и самоопределение в чеоо- номности, потребность в компетентности, самостоятельно ищет 
веческом поведении», способы их удовлетворения 
1985 г.) 
К. К. Прахалад, Концепция со-создания ценности. Потребности удовлетворяют-
В. Рамасвами ся посредством совместного создания uеннос~и потребителями 
(«Будущее конкуренции: и разрабо1'шками товаров и услуг, что детерминирует переход 
со-создание уникальной от од11осторон11его взrляда на создание це1111ости компанией-
ценности вместе с потре- производителем к ее созданию совместно с потребителями 
бителямю>, 2004 г.) 
С. Л. Варго, Р. Ф. Луш Концепция сервисио-доминанпюl! логики. Переход ком пани!! 
( «Evolving to а New Domi- от товарно-доминантной логики, основанной на использовании 
nant Logic for Marketing», 111атериалы1ых ресурсов для 11редоставле11ия цснностеl! поку10-
2004 r.) телям, к сервис110-до111инантной :югике, основанноl! 11а исполh-
зование нематериал5Ных ресурсов и нзаимоопюшениl! с потре-
бителем мя совместного создания ценностеА 
О. К Ollнep Концепция маркетинга совместного творчества. Взаимодсl!ст-
(«Маркетинг совмест1101·0 вие фирмы и клие1пов (непоq~едственных поль]ователсll, 
творчества>>, 201 О г.) 'l'YШI, сообществ, общества в це.1ом), в ходе которого происю-
дит консолидация ресурсов участников мя совместногu со1да-
иия дополнительно!! ценности 
Ф. Котлер, А Сстиаван, Ко•~о~ мор~'~ 3.0. П"'"' <0мо~•й О<ОР"'"~'М" "l Х. КартадЖайя продукты к q~иентации на потребителей и далее к ориентации 
(«Маркетинг 3.0: от про- на человеческую дУШу, что требует большего участия потреби-
дуктов к потрсб~пслям телей в создании ценности, более сложно!! формы клиентоuен-
и далее - к человеческой тризма, где клиент получает возможность сотрудничества и не-
душе», 2011 г.) зависимости в маокетинге 
Выполненный автором анализ показывает, что сущность категории 
«потребности» со временем значительно трансформируется и усложняет­
ся. В соответствии с законом возвышения потребностей потребности рас­
тут в количественном и качественном отношении в логике развития исто­
рического процесса и человеческой деятельности. Автором рассмотрена 
сущность потребностей в жилье с точки зрения имеющихся в литературе 
подходов и теорий (рисунок 1 ). 
В ходе рассмотрения эволюции теоретических подходов автором 
сделан вывод о том, что потребности в жилье имеют как базовую физио­
логическую составляющую, так и социальную, при этом сущность по­
требностей в жилье и способы их удовлетворения развиваются и изменя­
ются с течением времени. Если раньше жилье являлось прежде всего спо­
собом удовлетворения физиологических нужд, то в современных услови­
ях, со сменой экономических моделей, развитием общества и трансформа­
цией системы ценностей, жилье все больше отражает интеллектуальный 
уровень потребителя и его социальный статус, а удовлетворение потреб­
ностей в жилье осуществляется посредством вступления потребителей 
в прямые взаимоотношения со строительными организациями, направ­






















Физические nmpeбнocnt в жилье (необходимость иметь «крышу над 
головой»), интеллектуальные потребноС'ПI (выбранный объект жилья 
отражает уровень интеллектуального разв~пия человека) и социальные 
потребноС'ПI (стремление к социаnнзаuии, созданию семьи, 
демонс-rрацни социаnьного статуса) 
• Ф. Jерцберг 
На удовлетворение потребностей в жилье влияют «удерживающие 
факrоры» (наличие в жилом объекrе необходимого оборудования, 
базовой отделки, системы безопасноС'ПI и т.п.) и мотивирующие 
факторы (арх1Пектурные решения, дизайн-проект, послепродажное 
обсдvживание и т.п.) 
• 
К. Альдерфер 
Покупка жилья направлена на удовлетворение потребностей 
в существовании (физиологические нужды, «крыша над головой»), 
общении (формирование семьи, социализация), роста и развития 




Потребности в жилье возникают у людей под влиянием жизненных 
обстшrтельств, смены жизненных этапов, разв~пия карьеры и 
профессиональной де~rтельности 
• Е.Л. Деси, Р.М Райан 
Приобретение жилья удовлетворяет потребности в установлении 
связей и опюшений (формирование семьи, социаnнзацня), 
автономноС'ПI (место проживания находится в полном владении 
индивида), компетеtmюС'ПI (жилье обеспечивает занятие 
профессиональной де~rтельностью), при этом потреб~пель 
самосто~rтельно ищет способы удовлетворения потребностей, выбирая 
жилье на первичном или вторичном рынке, в том или ином районе, 
у того или иного застройщика 
• 
К.К. Прахалад, В. Рамасвами 
ПотребноС'ПI в жилье удовлетворяются посредством интеграции 
потребителя в процесс со-создания ueннocnt при взаимодействии 
со сtрОIПеЛЬНЫМИ органюацнями 
Рисунок 1 - Трансформация теоретических взглядов 
на категорию «потребности в жилье» 
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ПокупатеJJь сообщает продавцу о недвижимосm, планируемой нм к nриобре-rеюоо; между сто нами з.аключается договор 
4. Участие nompeбumr!.'IЯ в проектщхН1а1ти .J1curroш объекта 
Потребитель ухазывает конкретные кзмснеКИJ:, которые он хотел бы внесТ"И в создаваемую ценносn (дкэайн-проект, tребованИ11 к пла11нровке, потребностъ в мебели, 
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П и этом давец совмесmо с по бителеw о HIOI недвижимости кчноrо жильи 
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По1J>Обитель въезжает в квартиру, ynoвлt11t0p"" потребностъ. а стронтельн" оргвннзац"" получает прибыль от продажи 
6. Пос.1епрода.жное оtk11у.ж11ваиие 
Продавец осуществпиет nослеnродажное обслуживание и монкторинr удовлетворенности покуnатеЛJil объектом недвижимости, 
а также 
Рисунок 2 - Концепция со-создания ценности в логике трансформации спроса на жилье 
В диссертационном исследовании автор приходит к выводу, что на 
рынке жилой недвижимости парадигма со-создания ценности, главная осо­
бенность которой заключается в создании товаров и услуг совместными 
усилиями разработчиков и заинтересованных сторон, постепенно заменя­
ет парадигму обмена, основанную на прямой передаче готовых изделий 
от продавца к покупателю. Потребитель становится активным участни­
ком проекта строительства, а рынок трансформируется из места купли­
продажи недвижимости в диалоговую площадку продуцента и потребите­
ля, что существенно повышает уровень персонализации рыночного пред­
ложения и способствует максимальному удовлетворению потребностей. 
Автором проанализирована логика трансформации спроса на жи­
лье, основанная на иерархии потребностей А. Маслоу, а также развиты 
положения концепции со-создания ценности применительно к рынку жи­
лой недвижимости (рисунок 2). 
Ключевым фактором и своего рода ограничителем потребительско­
го поведения на рынке жилой недвижимости является уровень доходов 
и накоrшений покупателей, который в конечном счете определяет тип 
и особенности жилой недвижимости, планируемой к приобретению. При 
повышении доходов потребитель может иметь склонность как к улучше­
нию существующего места проживания, так и к смене имеющегося жилья, 
а при дальнейшем росте благосостояния - спрос на другие объекты жилой 
недвижимости (таунхаус, коттедж, апартаменты, загородная недвижи­
мость), рассматривая их как способ демонстрации социального статуса 
и объект выгодного вложения средств. 
Автором диссертационного исследования обоснован вывод о том, 
что интеграция потребителя в процесс со-создания ценности на рынке 
жилой недвижимости в отношении клиентов с более низким уровнем до­
ходов будет актуальна для минимизации затрат на приобретение недви­
жимости и упрощения процесса приобретения жилья. В то же время по­
требителям с более высоким уровнем доходов создание ценности совме­
стно с застройщиком позволит обеспечить индивидуализацию в выборе 
жилых объектов и значительную адаптацию жилья к собственным вкусам 
и предпочтениям (планировка, дизайнерские решения, мебель, дополни­
тельныеуслугии пр.). 
2 На основе положений концепции со-создания ценности пред­
ложен маркетинговый подход к управлению проектами на рынке 
жилой недвижимости, нацеленный на удовлетворение потребностей 
в жилье на трех уровнях маркетинговой деятельности строительной 
организации: маркетинговое планирование при разработке проектов; 
маркетинговые аспекты управления функциональными областями 
проектов жилой недвижимости при их реализации; маркетинговые 
технологии строительной организации при продвижении жилой не­
движимости на рынке в целях максимизации потребительской при­
влекательности возводимого жилья, увеличения объема продаж и по­
вышения конкурентоспособности застройщика. 
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Автором диссертационного исследования сделан вывод о том, что 
усилия строительных организаций должны быть направлены на развитие 
и удовлетворение потребностей покупателей жилья, что, в свою очередь, 
обусловливает необходимость применения маркетинга на стадиях проек­
тирования, реализации и продвижения проектов. 
Под «проектом>>, вслед за Д. А. Новиковым, автор понимает «огра­
ниченное во времени целенаправленное изменение отдельной системы 
с установленными требованиями к качеству результатов, возможными 
рамками расхода средств и ресурсов и специфической организацией». 
Автором исследовано, что хотя в большинстве теоретических работ 
отечественных и западных ученых вопросы маркетингового управления 
и управления проектами рассма·rриваются раздельно, дпя строительной 
отрасли данные области знаний являются взаимосвязанными и взаимоза­
висимыми и должны рассматриваться как интегрированные элементы. 
Некоторые подходы к определению роли и места маркетинговой 
деятельности в управлении проектами представлены в таблице 2. 
Таблица 2 - Подходы к определению маркетинга проектов 
Автсюы ДефиницИJ1 
М. Л. Разу, В. И. Воропаев, Маркетинг проек-rов - самостоятельная подсистема управ-
Ю. В. Якутии лення проек-rом, в которой исследуются рынок проектов, 
(<<Управление ~ОfТJаммами потребносm в различных видах проек-rов и возможности 
и проектами», 2000 г.) их удовлетворения за счет реализаwш проектов в отраслях 
и сФеоах деятельности 
В. М. Федотов Маркетинг строительных проек-rов - сегме1Паuия, анализ 
(«Маркетинг подрядного строи- реальных и потенциалы1ых потребителей строительных 
тельного предпоия~ия» 2003 г.) IУСЛУГ изучение тРебований и условий заказчика 
И. И. Мазур, В. Д. Шапиро. Маркетинг проек-rов рассматривается в двух аспектах: 
Н. Г. Ольдероrrе первый раскрывает внутреннее содержание м~ркетинга 
(«Управление ~оекrамю>, проекта и представляет собой струкrуру маркетинговой 
2006 г.) деятельности безотиосительно временной протяженнос11 
проекrа; второй отражает место маркетинга в проекте с 
точки зрения временной струкrуры проекта, т.е. его жю-
ненного цикла 
Автором отмечается, что маркетинговая деятельность строитель­
НЪIХ организаций на рынке жилья имеет специфику, связанную, с одной 
стороны, с необходимостью изучения потенциальных потребителей каж­
дого отдельно взятого строящегося объекта и их интеграцией в процесс 
со-создания ценности, а с другой стороны, с необходимостью эффектив­
ного применения маркетинговых технологий для продвижения на рынке 
всех объектов, входящих в портфель застройщика. 
На основании понимания роли и места маркетинга в деятельности 
строительной организации автором предложено следующее определение 
маркетингового подхода к управлению проектами на рынке жилой недви­
жимости: это подход, при котором ключевой задачей строительных ор­
ганизаций является удовлетворение потребностей в :жилье на стадиях 
rv~анирования, реализации и продвижения проектов строительства объ-
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ектов жwюй недвижимости посредством вовлечения потребителей 
в процесс со-создания ценности. 
Таким образом, маркетинговый подход к управлению проектами на 
рынке жилой недвижимосm предполагает организацmо и управление 
маркетингом на трех уровнях (рисунок 3): 
1) маркетинговое планирование; 
2) маркетинговые аспекты управления функциональными областя­
ми проектов жилой недвижимости; 
3) маркетинговые технологии строительной организации. 
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1 Событийный 1 Брендннr маркетинrовые К~•тивнwе техиоло1"Wи маркетинг, Брендинг территории. 
коммуникации Блок-маркетинг. спонсорсnо Брендинr жилого Ре1<.Л&Ма. Product placcmcnt. 
Стиму лнрование сбыn. Тизер. комплехса. 
СвJ13и с общественностью. Внрусныil маркепtнr. Брендинг застройщика. 
Личные продажи. Мобнльныil маркетинг. Кобрепдинr участников 
Пр•ыоil маркетинг. Де111онстрВШU1 объекта проекта. 
Интернет-маркетинг. в 3&k0нченном виде Иufllедиентныil 
Л"""~вание брендинг 
Рисунок 3 - Сущносrь маркетинговой де~rrельности строительной организации 
Автором сделан вывод, что основой принятия строительными орга­
низациями управленческих решений по способам удовлетворения потреб-
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ностей покупателей жилья являются маркетинговые исследования, на ос­
новании которых осуществляется сегментация потребителей жилья 
и определяются целевые группы потенциальных покупателей недвижимо­
сти. Далее для каждого из реализуемых проектов застройщиком создается 
маркетинговый план, вюnочающий детальное описание создаваемых цен­
ностей и портретов целевых потребителей, а также разрабатываются мар­
кетинговые технологии, направленные на продвижение продуктов проек­
та на рынке (первый уровень). 
На втором уровне осуществляется интеграция потребителя в про­
цесс проектирования и со-создания ценности посредством его вовлечения 
в различные функциональные области управления проектом строитель­
ства жилого объекта (рисунок 4). 
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управлеНIUI RpOel<ТOM. 
иапраиленных на повышение 
потребительской 
иалсюrrельности объекта 
Рисунок 4 - Способы вовлечения потребиrеля в со-создание ценности 
на рынке жилой недвижимости 
На третьем уровне маркетинговые планы всех проектов компании 
и маркетинговые аспеК1Ъ1 управления проектами интегрируются в целях 
разработки строительной организацией маркетинговых технологий (ин-
17 
тегрированные маркетинговые коммуникации, креативные технологии, 
брендинг, событийный маркетинг и др.) для продвижения всех проектов, 
входящих в портфель застройщика. 
Автором обоснован вывод о том, что использование строительны­
ми организациями маркетингового подхода на всех трех уровнях позво­
лит максимизировать потребительскую привлекательность создаваемых 
продуктов, увеличить объем продаж, найти соответствующие рыночные 
ниши и повысить кон11:урентоспособность фирмы и создаваемых жилых 
объектов. 
3 Определен алгоритм исследования рынка жилой недвижимо­
сти, включающий систему показателей анализа и прогнозирования 
предложения и с11роса на жилье, сгруппированных по экономиче­
ским, демографическим и :этнокультурным компонентам маркетин­
говой среды регионального рынка жилой недвижимости, а также ме­
тодический инструментарий (опрос, метод ((Тайного покупателя» 
и др.) изучения факторов потребительского выбора, что позволяет 
провести сегментацию потребителей жилья по уровню доходов, воз­
расту, семейному положению и роду деятельности, д11ффереиuиро­
вать реализуемые проекты строительства жилой недвижимости по 
категориям покупателей и разработать маркетинговые технологии 
продв11жеиия жилья в различных сегментах. 
Исходя из того что основой принятия управленческих решений 
строительными организациями на рынке жилой недвижимости являются 
маркетинговые исследования, автором в диссертации определен алго­
ритм проведения данных исследований на рынке жилья. Алгоритм вклю­
чает кабинетные исследования, направленные на изучение и прогнозиро­
вание ключевых показателей рынка, и полевые исследования, нацелен­
ные на изучение особенностей потребительского поведения и уровня 
сервисного обслуживания в точках продаж строительных организаций 
(рисунок 5). 
Маркетинговое исследование спроса и предложения на рынке жи­
лой недвижимости Екатеринбурга и Свердловской области было прове­
дено автором в 2009-2011 гг. На основании проведенного исследования 
были выявлены основные тренды и инди11:аторы регионального рынка, 
а также посредством корреляционно-регрессионного анализа сделан про­
гноз изменения ключевых показателей. 
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Маркетннr·овые нсследованн11 рынка жилой недвижимости 
" гi Этап 1. Кабинетные нсследованн11 рынка жилой недвижимости 
Показатели дл11 изученUR предложенUR жилu (1.1): 
- объем жилья в стадми стро~пельства, м 2 ; 
- объем жилья в различных стадиях подготовки: подr-отовка площадки; кот.1ован, 
монтаж фундамента; монтаж нижних этажей; монтаж средних этажей, монтаж 
верхних этажей, внутренняя отделка, м2 , %; 
- удельный вес категорий возводимого жилья (эконом, бизнес, элит),%; 
,___ 
- удельный вес строящегося жилья по технологиям строительства: монолитно-
каркасное, кирпичное, сборно-панелыюе, блочное,%; 
- динамика и прогноз объемов ввода жилья в эксплуатацию, м 2 ; 
- динамика и прогноз средних цен на первичную и вrоричную недвижимость 
с учетом районов зас~ройки, р.; 
- емкость рынка и прогноз ее изменения, р.; 
- доли рынка ведущих продуце1rгов жилья,% 
Показатели дл11 изученUR спроса на жилье (l.:Z): 
Экономическая среда: 
' 
-- внуqх:нний регионалы1ый продукт (ВРП), р.; 
- динамика среднедушевых денежных доходов населения, р.; 
- распределение населения по размеру доходов, %; 
- объем вкладов фюических ,1иц в банках, р.; 
- ставки по ипотечному креДИТ()ванию, %; 
~ 
- количество выданных займов на покупку жилья, ед.; 
- динам11ка и прогноз объема продаж жилья, м 2 
Де.wографическая среда: 
- численность населения, ч~л.; 
-динамика количества браков и разводов, ед.; 
- миграционные поrоки (•1исло прибывших, число убывших), че:~. 
Этнокультурная среда: 
-- национальная структура населения, %; 
- религиозная принадлежность населения, % 
" Этап 2. Полевые исследооанни рынка жилой недвнжнмостн 
1 1 
Опрос дJIJI вьL11вленU11 факторов ИсС/lедование ypo111U1 сервисного покупательского выбора на рынке 
ЖUЛЬll (2. 1) обслуживанUR в точках продаж 
Многофакторная анкета строительной организации методом «тайного покупателю> (:Z.:Z) для потенциапьных Анкета для оценки деятельности и фактических по~реб~пелей жилья 
(25 вопросов) торгового персонала (30 вопросов) 
Этап 3. Принятие упраw~енческнх решений по сегмен111рованню рынка н 
дифференцированному применению маркетинговых технологий, напраw~енных 
на со-со:щанне ценности и продвижение жилых объектов на рынке 
Рисунок 5 - Алгоритм маркетингового исследования рынка жилой недвижимости 
Основные результаты маркетингового исследования приведены 
ниже. 
1 Определены объемы ввода в эксплуатацию жилых зданий в Ека­
теринбурге и Свердловской области в 2004-2011 гг. и сделан прогноз из­
менения данных показателей до 2015 г. (рисунок 6). Объем ввода будет 
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постепенно увеличиваться, что связано с повышением покупательской ак­
тивности на первичном рынке ЖЮJья, благоприятными экономическими 
условиями, возобновлением «Замороженных» проектов, повышением дос­
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Рисунок 6 - Динамика ввода в эксnлуатанию жилых зданий в 1.:катеринбурге 
и Свердловской области в 2004- 2011 гг. и прогноз на 2012-2015 гг., м 2 
2 Проведен анализ ценовой ситуации на первичном и вторичном 
рынках жилья F:катеринбурга и сделан прогноз до 2013 г., согласно кото­

















































- - Вторичный рынок 
Рисунок 7 - Динамика средних цен на первичном 
и вторичном рынках жилой недвижимости Екатеринбурга в 2010--2011 гг. 
и прогноз на 2012-2013 гг" р./м2 
3 Проведенные автором расчеты позволили определить емкость 
первичного рынка жилой недвижимости Екатеринбурга в 2008-2011 гг. 
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и сделать прогноз изменения данного показателя до 201 З г. (рисунок 8). 
Автором сделан вывод, что, несмотря на происходящие флуктуации поку­
пательской активности и периодическое снижение объемов продаж, 
в целом рынок жилой недвижимости является достаточно емким и пока­
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Рисунок 8 -- Емкость первичного рынка жилой недвижимости Екатеринбурга 
в 2008--2011 r. и прогноз на 2012-2013 rr., млн р. 
В целом автором было выявлено, что если до 2008 г. рынок жилой 
недвижимости Екатеринбурга и Свердловской области являлся рынком 
продавца, то в 2009-2011 rг. произошла его трансформация в рынок поку­
пателя . Это позволило выдвинуть предположение о необходимости со­
вершенствования маркетинговой деятельности застройщиков . 
Автором было проведено полевое исследование в целях осуществ­
ления сегментации потребителей жилья и выработки рекомендаций по со­
вершенствованmо маркетинговой деятельности строительной организации 
НП УС «АтомстройкомJUiекс» . В ходе проведенного опроса (объем вы­
борки - 794 потенциальных и фактических покупателя жилой недвижимо­
сти) автором получены данные о потребительских предпочтениях покупа­
телей различных классов жилья (таблица З ). 
Таблица 3 - Потребительские предпочтения покупа:rелей жилой недвижимости, 
% от числа опрошенных респондентов 
Варианты ОПIСТОВ 1 Эх оном-класс Бизнес-класс Элит-класс 
/ . Расположение кваотиоы 
В черте города 1 88,3 48,7 74,5 
За городом 1 11 ,7 51 ,3 25,5 
] . Количество этажей в доме 
0т 1ДО5 1 50,7 - -
От6до9 1 26,4 680 29,5 
Больше 9 1 22,9 32,0 70,5 
3. Архитектурное решение объекта 
Важно 1 69,1 89,9 97,0 
Неважно 1 30,9 10,1 3,0 
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Окончание таблицы 3 
Ваоианты ответов Эконом-кпасс Бизнес-к.'1асс Элит-класс 
4. Близкое оасположение топговых центоов и дрJ>гих торговых точек 
·-Важно 71,3 58.О 75,3 
Неважно 28,7 42,0 ·z-.u-
5. Наличие обvстvоенной поидомовой терр11тоои11 
Важно 67,0 75,1 98,4 
Неважно 33,0 24,9 1,6 
6. Парковка 
Наземная 56,6 71,4 1,3 
Подземная 43,4 28,6 98,7 
7. Наличие охоаны ил11 консьержа 
Важно 16,6 28,1 95.6 
Неважно 83.4 71,9 4,4 
8. Способ приобретения жилья 
с llОМОЩЬЮ DНЭЛТОDСКОГО агенп . -ва 38,0 50.6 77,5 
Самостоятельно 62.0 49.4 22.5 
9. Способ оnqаты 
Наличными 13,7 18,3 70,2 
В оассnочкv 11,0 29.8 29.8 
Ипотека 75,] 51,9 --
10. Количество комнат 
Однокомнатная 11,7 26,7 13.2 
Двvхкомнатная 30,9 56,7 25,4 
Тnехкомнатная н более 57,4 16,6 61,4 
11. Способ стооительства / матепиа.л стен 
Монолmно-каnкасное 29,0 56,7 51,9 
Сбо~но-панелъное 57,4 33,6 2.9 
Киопичное 13,6 9,7 45,2 
Автором было также проведено исследование уровня сервисного 
обслуживания в точках продаж строительных организаций Екатеринбурга 
методом «тайного покупателя». По результатам исследования был сделан 
вывод о необходимости совершенствования обслуживания клиентов и по­
вышения квалификации торгового персонала. 
На основании проведенных исследований автором осуществлена 
сегментация потенциальных покупателей жилой недвижимости компании 
«Атомстройкомплекс» по уровню доходов, возрасту, семейному положе­
нию и роду деятельности, выявлены основные факторы потребительского 
выбора и мотивы приобретения жилья. Для каждого сегмента разработаны 
дифференцированные предложения с единым позиционированием компа­
нии как «супермаркета новостроек». 
4 Разработана и апробирована методика определения потреби­
тельских предпочтений на рынке жилой недвижимости, основанная 
на мультикритериальной оценке привлекательности проектов строи­
тельства жилых объектов для покупателей жилья с учетом местопо­
ложения застройки, уровня доверия к строительной орr·анизации, 
реализующей проект, и особенностей возводимых жилых объектов, 
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в целях корректировки коммуникационной политики и совершенст­
вования маркетинговой деятельности строительных организаций. 
Разработанная автором методика предоставляет широкие возмож­
ности для компаративного и мультикритериального анализа потребитель­
ской привлекательности компонентов, формирующих рыночное предло­
жение жилья. Применение данной методики позволяет застройщикам вы­
являть отношение потребителей к различным аспектам реализуемых про­
ектов, формировать и корректировать коммуникационную политику, со­
вершенствовать маркетинговую деятельность. 
Респондентам (экспертам, профессиональным участникам рынка 
и покупателям жилья) предлагалось оценить каждый исследуемый компо­
нент: микрорайон, строительную организацию, жилой объект, по десяти­
балльной шкале (1 - крайне негативная оценка, 1О - максимально поло­
жительная оценка) согласно предложенным автором критериям потреби­
тельской привлекательности (таблица 4) и оценить коэффициент значимо­
сти каждого критерия от О до 1. 
Таблица 4 - Критерии оценки прив,1екате.1ьности различных микрорайонов, 
строительных организаций и объектов жилой недвижимости 
Микрорайоны Сmоm-ельные организации Объеlr!ЪI жнлой недВНЖКМОС'ПI 
1 Пресщжность района / эли- 1 Оnыт работы на рынке 1 Уровень отделки, планировка 
тарность. города. квартир. 
2 Трансnортная досrуnность 2 Темnы строительства 2 ВнуrренНJ1я техническая ин· 
района. одного дома. фраструюура. 
З Социальная инфраструюура. З Узнаваемость бренда. З Придомовая террнторИJ1. 
4 Красивые виды. 4 Рекламная акmвность. 4 Безоnасность. 
5 Близость района к це1пру 5 Соотноwение цена/ 5 Внешняя ннфраструкrура. 
города. качество. 6 Удобство парковки а.втомобнля. 
6 <!ЭКОЛОГИЧНОСТЬ)) местора:- 6 Доверие к застрой- 7 Доnолнительные услуги, npe-
положения объекrа. щику. доставляемые при покупке. 
7 Близость 11риродных объ- 7 Социальная активность 8 У1наваемость бренда объекта 
ектов. застройщика. 
8 Эстетичность застройки 8 Финансовая стаби.1ь-
и ландшафта ность организации 
При исследовании потребительской привлекательности трех проек­
тов (ЖК «БажовсКИЙ>>, ЖК «Университетский», жилой дом по ул. Фучи­
ка), реализуемых конкурирующими организациями на рынке Екатерин­
бурга, автором бьшо выяснено, что коммуникационная политика строи­
тельных организаций ЗАО «Арина» и ТПК «УралобувЬ>> преимуществен­
но направлена на продвижение конкурентных преимуществ районов за­
стройхи и жилых объектов, в то время как стратеrюо продвижения объек­
тов НП УС «Атомстройкомплекс» следует нацелить на предоставление 
информации о потребительской привлекательности строительной органи­



























строительной организации (ППС) 
Рисунок 9 - Рейтинг потребительской привлекательности проектов 
на рынке жилой недвижимости Екатеринбурга, баллы 
Внедрение авторского подхода позволило компании «Атомстрой­
комплекс» в 2010-2011 гг. увеличить эффективность продаж в 2,52 раза; 
экономический эффект от совершенствования маркетинговой деятельно­
сти составил 474 780 тыс. р. Анализ проводился по объектам строитель­
ства, возводимым организацией в Екатеринбурге: ул. Кузнецова - ул. Ки­
ровградская (1-я очередь), ул. Фучика, Сибирский тракт (1-я очередь). 
Динамика продаж квартир в данных объектах представлена на рисун­
ке 1 О . Полученные результаты свидетельствуют о существенном увели­
чении прибыли lШ УС «Атомстройкомплекс» и повышении уровня кон­
курентоспособности компании. 
Автором определены направления совершенствования маркетинго­
вой деятельности строительных организаций в ходе планирования и реа­
лизации проектов на региональном рынке жилой недвижимости : 
1) вовлечение потребителя в процесс со-создания ценности; 
2) применение маркетингового подхода на трех уровнях деятельно­
сти строительной организации: маркетинговое планирование при разра­
ботке проектов; маркетинговые аспекты управления функциональными 
областями проектов жилой недвижимости при их реализации; маркетин­
говые технологии строительной организации при продвижении жилой не­
движимости на рынке; 
3) комплексное использование маркетинговых технологий (интег­
рированные маркетинговые коммуникации, креативные технологии, 
брендинг, событийный маркетинг и др .) при продвижении проектов на 
рынке жилья; 
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4) совершенствование обслуживания клиентов в точках продаж 
жилой недвижимости и повышение квалификации торгового персонала; 
5) максимизация потребительской привлекательности проектов 
строительства жилой недвижимости с учетом местоположения застройки, 
уровня доверия к строительной организации, реализующей проект, и осо­
бенностей возводимых объектов . 
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Рисунок \О-Динамика продаж квартир в объектах НП УС «Атомстройкомплекс» 
в сентябре-декабре 2010-2011 гг" ед. 
Таким образом, теоретические и методические результаты диссер­
тационного исследования, выработанные практические рекомендации 
и их апробация показали, что в современных условиях организации могут 
достигать высоких экономических результатов и обеспечивать себе кон-
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курентные преимущества посредством интеграции потребителя в процесс 
со-создания ценности и применения маркетингового подхода к управле­
нию проектами на рынке жилой недвижимости. Понимание и практиче­
ское использование маркетингового подхода позволит коммерческим ор­
ганизациям вести эффективную деятельность в условиях изменения пара­
дигмы рынков - от рынка продавца к рынку покупателя. 
111 Основные положения 
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